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Titulo de la comunicacién: Debates y propuestas actuales en torno a la corregulacion en el ambito de la
ética de la publicidad

Ramon A. Feenstra
Universitat Jaume | de Castelldn
feenstra@uiji.es

Resumen

La ética aplicada en el ambito de la publicidad es un fructifero campo tedrico y practico que lleva
décadas evolucionando en la busqueda de unos estdndares minimos de calidad publicitaria. En los
ultimos afios no solo se ha teorizado sobre el potencial de la autorregulacién sino que también se han
incorporado propuestas que abogan por la corregulacién. El presente estudio tiene como objetivo
esbozar el significado de esta propuesta polisémica y compleja en relacién a la Asociacién para la
Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (Autocontrol). La metodologia es tedrica y centrada en
el uso de los conceptos de autorregulacion y corregulacién.

Palabras clave: autorregulacion, Autocontrol, gobernanza, disefio institucional

Introduccién

La ética aplicada en el ambito de la publicidad es un fructifero campo teérico y practico que lleva
décadas evolucionando en la busqueda de unos estandares minimos de calidad publicitaria. En Espafia
el organismo creado en 1995, y encargado de llevar a la practica la aplicacién de la autorregulacién
en el campo de la publicidad, es Autocontrol. Una asociacion que ha ido incrementando su actividad
e influencia sobre la industria desde su origen (Vilajoana-Alejandre y Rom-Rodriguez, 2017). Los
estudios académicos dedicados a examinar en detalle su labor y desarrollo también se han
multiplicado en los Ultimos afos a raiz de un creciente peso de las éticas aplicadas y del interés
académico por la responsabilidad social de las instituciones Gil Sanchez, 2017; Luque Gonzalez et al.,
2016). Dichos estudios apuntan tanto a los puntos fuertes como a los potenciales elementos de
mejora en la gestidn del proceso autorregulador llevado a cabo por Autocontrol.

En cuanto a los puntos fuertes de Autocontrol los estudios indican, en términos generales, que esta
asociacion ha logrado consolidar una estructura robusta, profesional y con procedimientos
sistematicos que generan confianza en su labor (Lopez Jimenez, 2012; Medina y An, 2012). Sin
embargo, otros estudios sefialan la necesidad de mejorar en ciertos puntos clave del proceso
autorregulador como la independencia de los integrantes del Jurado de Publicidad asi como en los
niveles de participacién alcanzados por parte de grupos externos -consumidores y asociaciones-
(Ferndndez Souto, 2000; Muela-Molina y Perell6-Oliver, 2014; Perell6-Oliver y Muela-Molina, 2016 y
2017; Feenstra y Esteban Gonzalez, 2016).

El presente trabajo se centra en un debate conceptual que adquiere peso en la academia y que se
vincula al potencial de los diferentes modelos y sistemas de autorregulacion publicitaria existentes.

Concretamente en este texto buscamos centrarnos en la discusidn tedrica y las variantes que se
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introducen con las heterogéneas propuestas de lo que se conoce como la corregulacién. La relacién
entre la regulacién juridica y la autorregulacién ética esta en el centro de este debate (Rotfeld 1992;
Rotfeld y Taylor 2009).

l. Autocontrol y la definicidn de su labor reguladora

Un paso inicial para introducirnos en el debate entre autorregulacion y corregulacion es ver la propia
descripcidon que realiza la asociacién. Autocontrol en su pagina de presentacion web describe su labor
de la siguiente forma:

Los sistemas de autorregulacion son la respuesta de la propia industria a la exigencia de la
sociedad para que existan unas garantias de confianza y credibilidad en la publicidad. Por
tanto, la autorregulacion publicitaria no pretende ser un sustituto del control legal, sino
servir de util complemento a éste -mediante la corregulacion-.

Ademas de esta definicién en la seccion de preguntas responde a la cuestion “;qué es un sistema de
autorregulacion?” en los siguientes términos:

Es un sistema voluntario por el que anunciantes, agencias de publicidad y medios de
comunicacién establecen unas normas de conducta y se comprometen a seguirlas en
beneficio de los derechos del consumidor, y de la lealtad en la competencia.

En ambos puntos se aprecian los elementos comunes con los que conceptualmente se conoce y define
la autorregulacion. Es decir, una disciplina basada en la iniciativa libre y el compromiso voluntario de los
actores que intervienen en el proceso de comunicacién publicitaria, las agencias, los anunciantes y los
medios de comunicacion, con la finalidad de mejorar la imagen del sector. El hecho de ser una disciplina
voluntaria asi como el reconocimiento de no ser sustitutivo del marco legal son dos elementos claves
en esta disciplina. Al mismo tiempo —tal y como recoge la segunda definicion— la razén de ser o el
sentido de esta disciplina se entiende solamente si es capaz de promocionar o velar por intereses de
diversos grupos. Especialmente los derechos de los consumidores asi como también los de la industria.
Este sector es precisamente el que la pone en marcha con la finalidad (al menos tedricamente) de
mejorar su labor, asi como también con el objetivo de optimizar sus relaciones comerciales, su imagen
y la credibilidad general de la publicidad (Feenstra, 2014). En caso de no consolidarse algunos de estos
aspectos normativos o ideales la propia disciplina careceria de sentido o legitimidad social (Aznary y
Serrano-Moreno, 2017).

A la autorregulacion, tal y como apunta Aznar, se le reclama que a través de los instrumentos de los que
dispone —codigos, sistemas de reclamaciones, sistemas de asesoria ética— trate de reducir “la distancia
entre el minimo regulador del derecho y el ideal ético exigible en una esfera de actividad social,
propiciando que cada uno asuma su parte correspondiente de responsabilidad” (Aznar, 2005, 13). De
esta manera, es comun considerar que la autorregulacion permite, por un lado, hacer efectiva la
exigencia de responsabilidad que procede de la sociedad sin caer en el peligro, por otro lado, de
restringir la libertad de expresién (Aznar, 2005). En definitiva, se reclama que se produzca un ajuste de
manera que la regulacion proceda no solo del Estado y sus normas juridicas, sino también de un
compromiso de los propios actores de la comunicacién que incorporan voluntariamente una serie de
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normas éticas con el proposito de mejorar sus dinamicas y funcionamiento (Conill y Gozélvez, 2004;
Garcia Marza, 2003).

Desde este marco tedrico se aprecia como uno de los puntos clave de esta disciplina se vincula a la
capacidad de definir con claridad los limites o interdependencias entre la regulacion (juridica) y
autorregulacién (ética). No se debe olvidar que la autorregulacion se plantea como un complemento y
mejora con respecto a la legalidad pero no como una sustitucién de la misma, es decir, no como una
desregularizacion del mercado. Esta discusion no es menor ya que la primera opcidon es deseable para
los intereses de los consumidores mientras que la segunda supone una amenaza directa. Asi pues, no
es extrafio que en la actualidad se produzca un debate sobre las diferentes posibilidades de implementar
o entender este proceso "autorregulador” en funcién de si se apuesta por la "auto-responsabilidad” real
o bien por el "auto-servicio” (Dacko y Hart, 2005) o, incluso, la auto-defensa de la industria (Gil Sanchez,
2017; Garcia-Calderon, 2017). Es decir a los mecanismos de Autorregulacion Publicitaria se les reclama
el compromiso activo, firme y real de la industria en el proceso de autorregulacién (Fusi y Boddewyn,
1986) y que no se implemente como un sistema al auto-servicio de los intereses particulares de la
industria.

Este debate permanente desde los origenes de la autorregulacién gana peso en la actualidad con el
término de corregulacién, un concepto complejo y polisémico que adquiere relevancia para algunos
tedricos que abogan por redefinir algunos aspectos de la autorregulacion. Especialmente por lo que
respecta a la relacidn entre el componente juridico y ético del proceso asi como con respecto al papel
de los outsiders o consumidores dentro del proceso autorregulador. En las definiciones de Autocontrol
arriba expuestas se ha podido apreciar como ambos términos, autorregulacién y corregulacion, son
incorporadas a la hora de definir labor de la asociacion. Autocontrol apunta incluso que pretende ser
atil a la regulacién juridica “mediante la corregulacion”. De ahi que conocer bien el significado de este
término de corregulacién se convierta en una cuestion importante para saber qué tipo de regulacién
promueve Autocontrol.

Il. ¢Corregulacién: un nuevo paradigma?

El concepto de corregulacién se emplea desde hace ya unas décadas pero empieza a despuntar de
forma mas reciente debido al proceso de globalizacién y a la busqueda de nuevos modelos de
gobernanza de las instituciones (Mardsen, 2011; Ginosar, 2014). Tal y como indican Dacko y Hart las
formas con las que se interpretan los términos de autorregulacién y corregulacion en la actualidad son
algo confusas e incluso entremezcladas (Dacko y Hart, 2005). La disciplina de la corregulacion se plantea
especialmente en dos ambitos cambiantes, complejos y dinamicos como son los sistemas de
gobernanza y regulacion de Internet asi como en los diversos modelos de gestién ética de la publicidad.
La polisemia del concepto corregulaciéon impide ofrecer un significado Unico aunque aqui esbozaremos
dos maneras basicas por las que a grandes rasgos se define.

Una primera forma de interpretar la corregulacion se centra especialmente en el actor responsable de
su promocion y la relacién que se establece con el sistema juridico. Mardsen, quien desarrolla este
término especialmente en el ambito de Internet, define la autorregulacién como aquella disciplina
promovida por las empresas y los individuos mediante compromisos publicos donde estos toman plena
responsabilidad de mantenerlos sin depender o apoyarse en otras autoridades. En cambio, la
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corregulacion la define como:

Un 6rgano con autoridad estatutaria delega en la industria pertinente la responsabilidad
de mantener y aplicar un cédigo de practicas aprobado por el ente regulador. Esta
autoridad sigue supervisando el proceso de corregulacién, con facultades para intervenir
cuando sea necesario (2011, 54).

Por tanto, mientras que la autorregulacién se entiende como el proceso auténomo, propio e incluso
exclusivo de las empresas, la corregulacion otorga un papel central al Estado y sus instituciones en este
proceso dado que es al que corresponde delegar o iniciar el proceso a la vez que mantiene la capacidad
de intervencion en caso de ser necesario.

Una forma semejante de entender la corregulacion es el planteado por Prosser quien sefiala la existencia
de “un continuo claro entre los diferentes regimenes reguladores con diferentes grados de aportaciones
publico/privada” (2008, 101). Este autor considera que “las definiciones estrechas de la autorregulacion
son estériles” (2008, 102) y aboga por entender los variados sistemas de regulacion diferenciando entre
dos extremos: la autorregulacion “pura”, que queda en manos exclusivas de la industria, y la regulacién
“pura”, que queda bajo el control del Estado. Prosser defiende que ninguno de estos dos extremos es el
ideal sino que cabe promocionar una corregulacién que entiende como “un coctel entre diferentes tipos
de enfoques reguladores” en el que intervienen conjuntamente actores publicos y privados (2008, 102).

Ademas, de esta forma de entender la corregulacién, centrada especialmente en la relacién entre el
Estado y la industria y sus mecanismos de regulacion (y de sancién), podemos apreciar una segunda
manera de entenderla con la que esta directamente emparentada pero que se centra especialmente en
la toma de decisiones y el nivel de participacion y colaboracién entre diferentes tipos de actores y grupos
de interés en el conjunto del proceso autorregulador. Son propuestas que defienden especialmente la
necesidad de ampliar los actores que participan o colaboran de la regulacion. Borzel y Risse, lo plantean
en relacion a la posibilidad establecer sistemas de gobernanza alternativos a los modelos de arriba abajo
("top-down”), e incluso a la posibilidad de introducir una “gobernanza sin gobierno”. Borzel y Risse
también diferencian variadas tipologias de gobierno que van en los extremos desde una autorregulacion
privada “pura” hasta una regulacién publica sin actores privados.

Entre ambos extremos, parecido a lo que sefala Prosser, se ubicaria el proceso de corregulacion como
una “toma de decisiones conjunta de actores publicos y privados” (2010). Este modelo incorpora una
idea fundamental: la definicién de "actores publicos” no solo se refiere a actores vinculados al Estado
sino que se amplia a ONGs, asociaciones de consumidores, movimientos ciudadanos, etc. Esta es la clave
de numerosas propuestas que se desarrollan en la actualidad bajo el paraguas del concepto de
corregulacién. Ginosar, quien también comparte la idea de que ya no hay “lugar para la dicotomia entre
la regulacion del estado y autorregulacion del mercado” (Ginosar 2014, 297), se centra principalmente
sobre el papel que deben tener los consumidores dentro de los sistemas de corregulacion. Un papel
activo de los particulares y las asociaciones de consumidores es considerado como pieza esencial para
evitar que estos mecanismos constituyan herramientas que protejan exclusivamente los intereses de la
industria (Ginosar 2014, p. 298).

Esta idea es compartida por autores como Verbruggen quien también considera esencial el papel de los
“non industry stakeholders” (2014, 82) para profundizar en la capacidad y credibilidad de las

144



| Congreso Internacional de Comunicacion Social Aplicada ISBN: 978-84-697-5513-6
Nuevas aproximaciones al estudio de la publicidad engafosa

herramientas de autorregulacién. Asi pues, el debate clasico sobre la autorregulacién introducido en su
momento por Boddewyn (1989 y 1992) o Harker (1998 y 2000) entre otros, gana peso en la actualidad
pero ahora con el concepto de corregulacidn al que se vincula o del que derivan en ocasiones otros
conceptos como multi-stakeholders governance o modelos descentralizados de gobernanza.

En el fondo del debate entre estas diferentes propuestas y modelos se aprecia un deseo por evitar una
preocupacion constante: que la puesta en practica de los modelos de la autorregulacién por parte de
algunas compaiiias o esferas deriven en la desregulaciéon del sector. De ahi, la urgencia de pensar
modelos de gestion que logre fomentar una corresponsabilidad real por parte de todos los grupos
afectados por la practica publicitaria (y no solo de una de las partes interesadas).

[l. Autocontrol: ;autorregulacién o corregulaciéon?

La corregulacion se incorpora en el debate tedrico actual sobre los sistemas de autorregulacion
publicitaria y como hemos visto evoca, especialmente para algunos teodricos, la defensa de una nueva
definicion de la relacion con respecto a las normas y sanciones juridicas asi como los actores estatutarios
que las promocionan. Otros autores se centran especialmente en la necesidad de sumar a diferentes
grupos de interés de forma activa en el proceso de autorregulacién de manera que se consolide y
asegure una corresponsabilidad compartida. Llegados a este punto es relevante observar en qué sentido
emplea Autocontrol el concepto de corregulacion, asociacién que emplea este término en variadas
ocasiones.

Autocontrol emplea el término corregulacion dentro de su presentacién, tal y como ya hemos visto
anteriormente. Asimismo el término aparece también en los momentos que describe sus pactos o sus
codigos sectoriales con la Administracion. De esta manera, se emplea el concepto de corregulacidn para
describir los pactos con la Administracién en materias tales como “publicidad, patrocinio y promocion
de las actividades de juego”, “la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores, prevencién de la
obesidad y salud con FIAB” asi como de “la publicidad de medicamentos de uso humano dirigida al
publico”. Es mas, la propia asociacién afirma que “Autocontrol gestiona 17 codigos sectoriales y tiene
firmados 26 Convenios de cooperacion o corregulacion con la Administracion y 14 con organizaciones
sectoriales”.

Por tanto, el uso del concepto de corregulacion se emplea de forma cercana a la primera forma que
hemos diferenciado anteriormente. Sin embargo, en este caso concreto Autocontrol restringe su
significado a la colaboracion y al desarrollo de cédigos sectoriales concretos entre Administracion y la
propia asociacion. Es decir, no profundiza tampoco en la redefinicidn de esta relacion (industria-Estado)
tal y como reclaman los modelos de corregulacion juridica. Por otro lado, se aprecia claramente como
el término no es empleado conceptualmente por la Asociacién en relacion a la participacion de otros
actores u outsiders. Esto no implica la inexistencia de estos canales de participacidon puesto que si es
posible a través del Jurado de publicidad, pero si indica que el marco conceptual con el que se emplea
el término de corregulacién se asocia (y limita) a la relacion entre la asociacion y la administracion.

Conclusiones
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La cuestion conceptual que aqui se plantea en torno al uso del término de corregulacion trasciende el
ser una mera discusion tedrica abstracta. El concepto de corregulacion irrumpe en la actualidad en parte
por la desconfianza que ha generado algunas experiencias de autorregulacidn. Detras del debate teérico
se esconde una pregunta fundamental ;como se puede promocionar una responsabilidad social real de
las empresas que les ayude a mejorar su labor y que genere confianza también en los consumidores?
Como ya hemos seflalado esta discusién no es nueva en el campo, pero si parece interesante y necesario
aclarar como se emplean conceptos como la corregulacién asi como examinar qué modelos de
gobernanza se postulan detras de estas propuestas.

Son muchos los estudios de caracter empirico y analitico que estan examinando en la actualidad la labor
de Autocontrol y que reconocen sus notables avances pero que también apuntan a la necesidad de
profundizar en sus procesos de autorregulacion de manera que no queden alejados de la sociedad y la
opinién publica y que logren un siempre dificil equilibrio entre diferentes intereses o preocupaciones.
De hecho, hay estudios empiricos actuales como los desarrollados por Muela-Molina y Perell6-Oliver
cuyas conclusiones permiten apreciar la necesidad tanto de reforzar la capacidad sancionadora de
Autocontrol (y de reforzar la relacion con los mecanismos juridicos), tal y como sefalan la primera
variante de corregulacion que hemos visto, como también de reforzar la participaciéon de grupos de
consumidores dentro del proceso, como insiste especialmente la segunda variante de corregulacién
(Muela-Molina y Perell6-Oliver, 2014; Perell6-Oliver y Muela-Molina, 2016 y 2017, asi como también
Feenstra y Esteban Gonzalez, 2017). El hecho de seguir pensando modelos y disefios de auto- o co-
regulacion en el ambito de la publicidad, sin duda, va a seguir siendo crucial en la busqueda por
fomentar unos estandares minimos de publicidad honesta.
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